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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Механизм повышения 
конкурентоспособности торгового предприятия на основе 
клиентоориентированного подхода (на материалах ООО «Профи Центр Р»)» 
содержит 74 страниц текстового документа, 18 рисунков, 14 таблиц, 
приложения, 40 использованных источников, 10 листов графического 
материала.  
КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ, МЕХАНИЗМ УПРАВЛЕНИЯ, 
КЛИЕНТООРИЕНТИРОВАННОСТЬ, ДИАГНОСТИКА, СТРАТЕГИЯ. 
Объектом исследования данного проекта является ООО «Профи Центр 
Р». Предмет исследования – механизм управления на предприятии. Предметом 
защиты является разработанные мероприятия, позволяющий 
усовершенствовать существующий механизм обеспечения 
конкурентоспособностью на основе клиентоориентированного подхода. 
Цель исследования заключается в разработке эффективных рекомендаций  
по совершенствованию механизма обеспечения конкурентоспособностью ООО 
«Профи Центр Р».  
Задачи: 
 Провести анализ существующей на предприятии системы и процесса 
управления; 
 Выбрать стратегию развития и предложить программно-целевой 
подход по ее реализации на основе усовершенствования механизма 
обеспечения конкурентоспособностью 
  Оценить эффективность предложенных мероприятий. 
Во второй части исследования составлена организационно-правовая 
характеристика предприятия, проведена оценка структуры и культуры 
управления. В рамках SWOT-анализа были изучены сильные, слабые стороны, 
возможности и угрозы развития и определена оптимальная стратегия развития 
организации. 
По итогам исследования предложена программа совершенствования 
механизма управления в  ООО «Профи Центр Р» за счет решения задач по 
управлению клиентоориентированностью исследуемого предприятия. 
Проведена оценка социально-экономической и организационной 
эффективности мероприятий, доказана целесообразность его реализации в 
практической деятельности компании. 
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Формирование новой социально-экономической среды, развитие сферы 
услуг вносит принципиальные изменения в систему внешнего и внутрифир-
менного регулирования их функций, ставит целый ряд новых сложных задач 
по уточнению стратегии клиентоориентированного развития. 
Сфера услуг становится все более крупным фактором социально-
экономического развития. Мировая практика последних десятилетий показа-
ла, что эффективное клиентоориентированное управление организациями 
сферы услуг является одним из базисных условий динамичного развития об-
щества. На сегодняшний день перед субъектами оказания различного рода 
услуг населению стоят задачи повышения эффективности обслуживания при 
одновременном снижении затрат. Развитие получают все новые виды услуг и 
схемы их оказания различным категориям потребителей. Клиентоориентиро-
ванное развитие сферы услуг является очень масштабной и актуальной про-
блемой на сегодняшний день. 
Актуальность темы исследования. В условиях новой фазы иннова-
ционного развития международной экономики появляется необходимость 
пересмотреть многие инструменты управления конкурентоспособностью 
предприятий сферы услуг с учетом мировых тенденций. Эти обстоятельства 
обуславливают проведения комплексного исследования методических основ 
конкурентоспособности предприятий сферы торговли, разработки системы 
эффективного управления функционированием и развитием предприятий 
розничной торговли как вида услуг, наиболее востребованного населением. 
Недооценка важности клиентоориентированного подхода очень часто явля-
ется одной из причин низкой эффективности российского бизнеса. Поэтому 
необходимость разработки механизма обеспечения клиентоориентированной 
организацией является особо актуальной. 
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Цели и задачи исследования.  Цель данного исследования – усовер-
шенствовать механизм обеспечения конкурентоспособностью ООО «Профи 
Центр Р» на основе клиентоориентированного подхода.  
Для достижения поставленной цели необходимо решить следующие 
задачи: 
1. Изучить теоретические основы концепции клиентоориентиро-
ванности, сформулировать сущность и место «клиентоориентированности» в 
обеспечении конкурентоспособности; 
2. Провести оценку организационного окружения и конкурентоспо-
собности ООО «Профи Центр» 
3. Усовершенствовать механизм механизма обеспечения конкурен-
тоспособностью ООО «Профи Центр Р».  
Объектом исследования является ООО «Профи Центр Р». 
Предметом исследования являются организационно-экономические 
отношения, возникающие в процессе обеспечения конкурентоспособностью 
предприятия на основе клиентоориентированного подхода. 
Теоретической основой исследования послужили научные труды 
отечественных и зарубежных ученых, публикации по исследуемой проблеме 
в периодической печати. 
Наибольший вклад в изучение теории конкуренции в рыночной эконо-
мике внесли такие зарубежные исследователи, как И. Ансоф, Л. Брю,  
Е. Дихтль, Ф. Котлер, Б. Карлофф, М. Мескон, А. Маршалл, М. Портер, Д. 
Риккардо, А. Смит, Ф. Хедоури, К. Эклунд и др. 
Задачи, связанные с управлением конкурентоспособностью различных 
объектов, рассмотрены в трудах отечественных ученых Г.Л. Азоева, О.Д. 
Андреевой, П.С. Завьялова, У.Г. Зиннурова, И.М. Лифица, Н.К. Моисеевой, 
Н.Я. Нагапетьянц, Е.В Попова, А.И. Татаркина, Х.А. Фасхиева, Р.А. Фатхут-
динова, А.Ю. Юданова и др.  
Исследованием проблем клиентоориентированности предприятий по-
священы работы следующих ученых В.В. Бусаркиной, О.А. Лузгиной, В. 
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Лошкова, И. Манна, Е.А. Неретиной, Б. Рыжковского, А.А. Русановой, Г.А. 
Резник, Д. Ушакова и других. 
В ходе исследования применялись методы функционального, системного 
и статистического анализа, экспертных оценок, графической интерпретации. В 
работе использовались федеральные, региональные и местные законодатель-
ные нормативные акты, специальная научная и периодическая литература, 
монографии, статьи, статистические материалы, публикуемые органами Рос-
стата. 
Практическая ценность работы заключается в возможности исполь-
зования предложенных рекомендаций по усовершенствованию механизма 
обеспечения конкурентоспособностью торгового предприятия на основе кли-
ентоориентированного подхода. Результаты исследования могут быть ис-
пользованы руководителями предприятий, а также специалистами маркетин-
говых и финансово-экономических подразделений.  
Структура выпускной квалификационной работы. Выпускная квалифи-
кационная работа состоит из введения, трех разделов, заключения, списка ис-
пользованных источников, приложения и содержит 67 страниц, включая 18 
таблицы, 12 рисунков. Список использованных источников содержит 40 ис-
точников. 
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1. Теоретические основы формирования механизма обеспечения  
конкурентоспособности торгового предприятия на основе 
 клиентоориентированного подхода 
1.1 Особенности клиентоориентированного подхода и его место  
в обеспечении конкурентоспособности предприятия 
 
Экономические и социально–демократические преобразования в Рос-
сии усиливают процессы глобализации, в т.ч. в розничной торговле. На рос-
сийский рынок приходят крупные международные операторы, владеющие 
современными технологиями завоевания и удержания покупателей. В усло-
виях усиления конкуренции российские компании, в большинстве своем реа-
лизующие ассортиментные и ценовые стратегии, вынуждены изыскивать но-
вые управленческие подходы, трудновоспроизводимые конкурентами  
и позволяющие добиться конкурентных преимуществ в долгосрочной пер-
спективе. 
  В процессе своего развития предприятия сферы услуг активно участ-
вуют в конкурентной борьбе, где ключевую роль играют конкурентоспособ-
ность предприятия и его устойчивость развития, которые основаны на эф-
фективности управления и конкурентных преимуществах.  
В экономической литературе существует большое число определений 
конкурентоспособности организации, но наиболее интересным, по мнению 
автора, считается следующее, конкурентоспособность — это способность ре-
ализовать основную целевую задачу функционирования предприятия — 
устойчивое социально-экономическое развитие предприятия с обеспечением 
высокого качества жизни его населения» [7]. 
Конкурентоспособность предприятия зависит от ряда таких факторов, 
как: 
 конкурентоспособность товаров/услуг предприятия на внешнем и 
внутреннем рынках; 
 вид производимого товара/услуги; 
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 ёмкость рынка (количество ежегодных продаж); 
 лёгкость доступа на рынок;  
 однородность рынка; 
 конкурентные позиции предприятий, уже работающих на данном 
рынке;  
 конкурентоспособность отрасли; 
 возможность технических новшеств в отрасли; 
 конкурентоспособность региона и страны и т.д. 
Таким образом, для того чтобы быть конкурентоспособным необходи-
мо быть клиентоориентированным.  
На сегодняшний день само понятие «клиентоориентированность» 
неоднозначно. По результатам анализа подходов различных авторов к 
данному термину можно отметить плюрализм мнений различных ученых, 
бизнесменов и экспертов относительно данного понятия. Одни понимают под 
этим — процесс (Манн И.), другие — характеристику (Бусаркина В.В., 
Лошков В.), третьи — метод (инструмент) Рыжковский Б.  
Кроме того, большинство авторов, формулирующих сущность категории 
«клиентоориентированность» не имеют четкого представления к понятую 
«клиент» [19]. 
Учеными отмечается неоднозначность данного термина и его отличия 
от термина «потребитель». Это говорит о дуальности категории «клиент», а 
именно вывод о том, что «потребитель» и «клиент» - разные экономические 
термины. Под клиентом понимается с одной стороны – конечный потреби-
тель, а с другой – торговый посредник, оказывающий определяющую роль в 
дистрибуции продукта [26]. Ценность торговой услуги здесь для потре-
бителей составляет не только материальная часть товара, но и усло-
вия, атмосфера его приобретения, характеристика общения потенци-
ального покупателя с торговым персоналом, взаимодействие покупа-
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телей друг с другом и пр. Рассмотрим уровни ценности торговой услу-
ги (табл. 1.1). 
 
Таблица 1.1 - Уровни ценности торговой услуги 
Уровни 
ценно-
сти 
Элементы ценности торговой услуги 
Стратегия разви-
тия торгового 
предприятия 
материальная составляю-
щая товара 
условия приобретения това-
ра, нормативно-правовые до-
кументы, регламентирующие 
эти условия 
Базовые 
Минимальные функцио-
нальные свойства, прояв-
ляющиеся в соответствии 
товара своему назначению. 
Ценовые выгоды 
Услуга на стадии «мертвой 
точки» или дублирования. 
Закон РФ «О защите прав 
потребителей», ГОСТ Р 
51304–2009, Постановление 
Правительства РФ №55 
Стратегия ценно-
сти, основанная 
преимущественно 
на ценовых выго-
дах 
Ожида-
емые 
Возможность полноценного 
использования или потреб-
ления продукта. Соответ-
ствие товара всем потреби-
тельским требованиям. Вы-
годы: соотношение «цена - 
качество» 
Услуга на стадии институци-
онализации. Экономия вре-
мени на совершении покуп-
ки. Закон РФ «О защите прав 
потребителей», Постановле-
ние Правительства РФ от 
19.01.1998 г. №55, ГОСТ Р 
51304–2009 
Стратегия опера-
ционной эффек-
тивности 
Расши-
ренные 
Включает все то, что может 
отличать данный продукт 
от его рыночных аналогов в 
части дополнительных 
функций или характери-
стик. Выгода: качество на 
первом месте 
Наличие дополнительных 
услуг. Услуга на стадии ин-
ституционализации или за-
мены. Корпоративные стан-
дарты предприятий 
Стратегия каче-
ства торгового 
обслуживания 
Потен-
циаль-
ные 
Эмоциональные выгоды 
Наличие дополнительных 
услуг. Услуги на стадии вве-
дения. 
Корпоративные стандарты 
предприятий 
Клиентоориенти-
рованная страте-
гия 
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Следовательно, можно предложить следующее понятие 
клиентоориентированности: это концепция бизнеса, направленная на 
удовлетворение и формирование потребностей и интересов клиентов, 
реализуемая на всех уровнях менеджмента, во всех подразделениях 
компании [17]. 
В настоящий момент времени, интерес к теме клиентоориентирования 
в российском бизнесе очевиден. Причиной тому является всевозрастающая 
конкуренция на рынке, которая выравнивает предложения компаний по цене, 
качеству и ассортименту и, таким образом, заставляет их искать новые спо-
собы конкурентной борьбы. 
Фокус внимания с товара постепенно перемещается на клиента – те-
перь он законодатель на рынке, он вправе выбирать товар и услугу, дикто-
вать свои условия и ждать особого к себе отношения. При всей неоспоримо-
сти обозначенной ситуации, часть российских компаний не готовы, да и по-
просту не могут перестроиться на сторону клиента [16]. 
Клиентоориентированная компания имеет ряд признаков, представлен-
ных на рисунке 1.1. 
  
Рисунок 1.1 – Признаки клиентоориентированной организации [16] 
Компания вовремя 
реагирует на 
происходящие на 
рынке изменения
Компания решает 
проблемы, преодоление 
которых необходимо 
для успешной работы
Развитие товара и 
услуги есть следствие 
взаимодействия с 
рынком и потребителем
Проведение внутреннего 
обучения сотрудников 
(семинары, курсы, 
бизнес тренинги)
Все действия 
оцениваются и 
анализируются и с 
позиции внешнего и 
внутреннего клиента
Все сотрудники 
компании искренне 
заинтересованы в 
удовлетворении 
клиента 
Компания постоянно 
устанавливает себе 
новые цели по 
качеству
Время, затраченное на 
работу с клиентом, 
имеет большую 
ценность 
У всех сотрудников 
четкое представление о 
том, как его работа  
способствует 
удовлетворению клиента
Компания с искренней 
заинтересованностью 
выслушивает клиента
Компания отслеживает 
результаты своей 
деятельности по 
прямым и косвенным 
отзывам
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Таким образом, клиентоориентирование – это стратегический подход к 
развитию организации, обеспечивающий повышение ее конкурентоспособ-
ности и рост доходности, подразумевающий мобилизацию всех ее ресурсов 
на выявление, вовлечение, привлечение клиентов и удержание наиболее при-
быльных из них, за счет повышения качества обслуживания клиентов и удо-
влетворения их потребностей [16]. Все это ведет в конечном счете к повыше-
нию конкурентоспособности.  
Рассмотрим возможности организации, применяющей клиентоориен-
тированный подход, нахождения ресурса в развитии ее конкурентоспособно-
сти и увеличении доходности: 
1. Работа с клиентом не должна ограничиваться эффективными 
продажами и активным привлечением новых клиентов. Удержать старого 
клиента для компании выгоднее, чем привлечь нового. Из-за плохого обслу-
живания клиентов, большая их часть (до 70%) уходит к конкурентам. Затра-
ты на грамотно построенную рекламную компанию приносят очевидную 
пользу компании, но если эти деньги потратить на улучшение качества об-
служивания клиентов, то прибыль компании будет еще больше. 
2. Знание компанией своих клиентов. Руководству необходимо от-
ветить на ряд важных вопросов: сколько денег тратит компания на поддер-
жание клиентской базы? Сколько денег тратится на каждого клиента в от-
дельности? Кто из клиентов приносит компании наибольшую прибыль?  
Ведутся ли эти расчеты? Насколько они корректны, до какой степени 
детализированы? Какими критериями руководствуется персонал в работе с 
клиентами? На что опирается компания, формируя предложения своим кли-
ентам? Насколько адекватны эти предложения? На этот счет существует ста-
тистика [33]: 
 5-15% клиентов приносят до 100% чистой прибыли; 
 около 50% клиентов приносят убытки на уровне чистой прибыли; 
 25-45% клиентов покрывают всего 1-5% издержек, и те же 25-
45% потребляют до 1/3 всех доступных ресурсов; 
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 самый крайний случай (и менее типичный), когда самые непри-
быльные клиенты поглощают больше ресурсов, чем все вместе 
взятые прибыльные клиенты. 
Приведенная статистика показывает, что «игнорирование» динамики 
поведения и предпочтений клиентов могут привести компанию к плачевным 
результатам и, как минимум, уже приводят к упущенной выгоде [6]. 
Компаниям, решившим увеличить свою эффективность за счет разви-
тия отношений с клиентами, нужно отслеживать не только общую динамику 
продаж и число ушедших к конкурентам клиентов, но и динамику потреби-
тельского поведения (снижение / увеличение количества покупок, сумма 
ежемесячных покупок клиента, количество его обращений в год, наличие за-
долженности по оплате и т.д.). Для этого необходимо соблюдать определен-
ные принципы, представленные на рисунке 1.2. 
 
Рисунок 1.2 – Принципы развития отношений с клиентами [16] 
Идентификация клиента – это система знаний о клиенте и осознание 
его ценности. Чем большей информацией располагает компания о своих кли-
ентах, тем лучше для нее. Чтобы компания могла оценить клиента (в том 
числе о возможном вкладе в ее прибыльность) со значительной долей веро-
ятности, она должна составить представление о нем, основываясь на данных 
каналов маркетинга, событиях и истории взаимоотношений. 
Приверженность (лояльность) клиента. Основная цель клиентоориен-
тирования - создание групп лояльных потребителей (приверженцев), сохра-
нение лояльности нужных для компании потребителей. Приверженец (ис-
тинный лояльный потребитель) компании - это покупатель, который в ситуа-
ции выбора осознанно предпочитает ее брэнд и готов платить за него цено-
Знание клиентов
идентификация приверженность дифференциация персонализация
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вую премию. Эти покупатели нечувствительны к таким действиям конкурен-
тов, как изменения цен товаров и услуг, скидки и т.д. Таким образом, это 
наиболее предсказуемая группа клиентов, которая может принести и прино-
сит компании максимальную выгоду [8]. 
Дифференциация клиентов – отнесение клиентов к группам, по вы-
бранным компанией критериям. Разработка и предложение для каждой груп-
пы клиентов адекватных программ, соответствующих условиям конкуренции 
и стратегии развития компании. Лучшие клиенты должны получать больше 
внимания, а клиенты, не приносящие ничего, должны выводиться из систе-
мы. Так сохраняется баланс потребностей клиента и интересов компании. 
Персонализация - чем больше персонализировано предложение компа-
нии клиенту, тем выше ее конкурентоспособность на рынке. При этом персо-
нификацию не стоит понимать буквально. Каждая компания действует в этом 
аспекте в соответствии со своими возможностями (чем в большей степени 
детализирована клиентская база компании, тем она ближе к индивидуально-
му запросу клиента). 
3. Работа с клиентами – это не только продажи, но и до- и после-
продажные отношения. Эффективные продажи расширяются до бизнес-
процесса привлечения, вовлечения, удержания и обслуживания клиента, его 
«воспроизводства», в котором задействованы все ресурсы компании. На каж-
дом этапе отношений расширяется спектр предоставляемых клиенту товаров 
и услуг, укрепляются и развиваются взаимоотношения с ним, повышается 
значимость клиента для компании и качество предлагаемых ему программ 
[23]. 
4. Ответственность за работу с клиентами, объемы продаж и 
доходность компании должна лежать на продающих подразделениях, а рас-
пределяться между всеми подразделениями компании. Многие компании 
грешат тем, что усилия «продажников» могут свестись на нет некорректным 
отношением к клиенту со стороны юристов, бухгалтерии, складских работ-
ников – это может быть несвоевременное оформление документов [5], из-
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лишние претензии к клиенту, задержки с отпуском товара и т.д. Качество об-
служивания клиентов подразумевает слаженную работу всех подразделений, 
как основных, так и вспомогательных. Актуальным становится вовлечение в 
работу с клиентом обособленных функциональных служб, разработка еди-
ных стандартов обслуживания клиентов и выстраивание потребительской 
цепочки обслуживания клиента. 
5. Необходима общая платформа для взаимодействия с клиентами.  
Ее целью является получение единой непротиворечивой информации для 
всех департаментов компании о клиенте и об истории взаимоотношений с 
ними.  
Клиентоориентированный подход (клиентоориентирование) позволяет 
управлять отношениями с клиентами, проводить мониторинг клиентов и 
рынка, поддерживать и развивать наиболее ценных и значимых клиентов, 
выводить  из системы клиентов, представляющих для компании балласт и 
обновлять систему новыми продуктивными клиентами. Таким образом, кли-
ентоориентированный подход рассматривает клиентов, как основной ресурс 
организации, обеспечивающий ее прибыльность, эффективность и конкурен-
тоспособность [4]. 
Технологии обслуживания клиентов можно разделить на две основные 
составляющие (рис. 1.3). 
 
Рисунок 1.3 – Технологии обслуживания клиентов [4] 
Выделяется несколько основных принципов организации обслужива-
ния клиента в современной клиентоориентированной организации: 
Очное
Личное общение с 
клиентом 
Центры обслуживания 
клиентов (ЦОК)
Заочное
По телефону
(call - центры)
С помощью 
интерактивных средств  
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 Достаточная информированность клиентов о компании и ее услу-
гах; 
 Удобный и ориентированный на клиента сервис; 
 Комфортные условия обслуживания; 
 Квалифицированный персонал. 
Согласно А.А. Чубатюку, клиентоориентированный подход предпола-
гает активное внедрение в систему управления предпринимательством фило-
софии маркетинга, маркетинговой концепции и инструментария. Быть клиен-
тоориентированным – значит, все свои решения оценивать с точки зрения их 
влияния на изменение удовлетворенности потребителей [40]. 
Для предприятий сферы услуг клиентоориентированность означает 
принятие маркетинговой философии управления, когда все решения оцени-
ваются не только с точки зрения их прибыльности, но и с точки зрения влия-
ния на удовлетворенность клиентов организации и на достижение их лояль-
ности [14]. 
Концепция создания клиентоориентированной системы управления 
предприятием сферы услуг должна опираться на понимание роли и места 
данного предприятия  на рынке, специфики потребительского сегмента, по-
ловозрастных особенностей потребителей. От эффективности работы с база-
ми данных потребителей зависит конкурентоспособность и клиентоориенти-
рованность компании, работающей в сфере услуг.  
Клиентоориентированный подход имеет ряд преимуществ, представ-
ленных, на рисунке 1.4.  
Повышение конкурентоспособности компании - рыночная направлен-
ность компании, ориентированная в сторону изучения потребностей клиента 
в противовес концентрации на продукте и эффективных продажах, что соот-
ветствует тенденциям и правилам современного рынка.  
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Рисунок 1.4 – Преимущества клиентоориентированного подхода  [16] 
 
Снижение издержек компании - изучение поведения и предпочтений 
клиентов в целях повышения уровня удержания и удовлетворенности наибо-
лее прибыльных из них, при одновременном выявлении малоприбыльных 
клиентов [7]. 
 Соблюдение баланса интересов компании и удовлетворенности клиен-
та. На основе изучения покупательского спроса и предпочтений, поведения 
конкурентов компания предлагает различные программы своим клиентам в 
зависимости от значимости клиента для компании и стадии, на которой 
находятся их отношения [16]. 
 Повышение управляемости компании, слаженное взаимодействие всех 
подразделений компании, формирование команды - потребительская цепочка 
обслуживания клиента, как единого бизнес-процесса, объединяет обособлен-
ные функциональные службы.  
Таким образом, на современном этапе динамичного процесса экономи-
ческого развития сформировались определенные  условия внешней среды, 
которые требуют переосмысления понятия «клиентоориентированность», 
раскрытия его сущности с позиции механизма обеспечения конкурентоспо-
собности предприятий.  
Клиентоорие
нтированный 
подход
Повышение 
конкурентоспос
обности 
Снижение 
издержек
Повышение 
управляемости
Соблюдение 
баланса интересов 
компании и  
удовлетворенност
и клиентов
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1.2 Механизм обеспечения конкурентоспособности  
торгового предприятия 
 
В настоящее время сфера услуг является очень динамичной и бурно 
развивающейся отраслью с высоким уровнем конкуренции, в которой выиг-
рывает тот, кто нацелен на реализацию клинентоориентированного подхода. 
Для построения клиентоориентированного предприятия должна ис-
пользоваться комбинация методов реализации стратегии, методов организа-
ционных изменений и методов изучения ценности, создаваемой для потреби-
теля [28], т.е. механизм управления. 
Механизм управления рассматривают как составную (наиболее актив-
ную) часть системы управления, обеспечивающую воздействие на факторы, 
от состояния которых зависит результат деятельности управляемого объекта. 
Причем факторы управления для предприятия могут быть внутренними (в 
этом случае речь может идти о механизме управления предприятием) 
или внешними (механизм взаимодействия с другими предприятиями и орга-
низациями. Для предприятий, функционирующих в условиях рынка, харак-
терно стремление к изменению состояния внешней среды в свою пользу, к 
приведению внутренних и внешних факторов в состояние взаимного соот-
ветствия, к согласованию интересов. 
Рассмотрим более подробно механизм обеспечения конкурентоспособ-
ности предприятия на основе клиентоориентированного подхода.  
В стратегическом управлении клиентоориентированной организацией 
выделяют шесть механизмов (рис. 1.5). Основные рекомендации по органи-
зации функционирования каждого механизма стратегии приведены в прило-
жении А.  
17 
 
 
 
Рисунок 1.5 – Механизмы стратегического управления клиентоориен-
тированной организацией [17] 
Представим структуру каждого из представленных выше механизмов, в 
таблице 1.2. 
Цель механизма организации клиентоориентированного менеджмента 
качества – обеспечение высокого уровня качества продукции. Функциониро-
вание осуществляется на основе систем менеджмента качества ИСО-9001 и 
ХАССП, концепций TQM, Кайдзен, LEAN. Для тестирования качества среди 
клиентов используется метод «слепого теста», предполагающего сравнение 
качества продукции и конкурентных аналогов. Также применяется метод 
эталонных характеристик, предусматривающих контроль каждой выработан-
ной партии продукта на соответствии эталонным критериям. В качестве по-
казателей эффективности функционирования используется офф-тейк  продаж 
(средняя уходимость продукта из розничной точки), процент отклонений от 
эталона  в выпуске продукции, претензии клиентов по качеству. 
Механизм обеспечения эффективной дистрибуции нацелен на распре-
деление продукции по максимальному количеству розничных точек. В целях 
оптимизации используются методы активных продаж и метод  отгрузки под 
Организация 
клиентоориентированн
ого менеджмента 
качества
Обеспечение 
эффективной 
дистрибуции
Обеспечение 
снижения 
себестоимости
Обеспечение 
«обратной связи» с 
клиентами
Разработка 
инновационных 
продуктов
Организация 
сервисного 
обслуживания 
клиентов 
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Таблица 1.2 – Структура механизмов клиентоориентированности  
Название меха-
низма 
Цель Принципы Методы Инструменты Показатели эффективно-
сти 
1. Организации 
клиентоориенти-
рованного ме-
неджмента каче-
ства 
Обеспечение высокого 
уровня качества про-
дукции с точки зрения 
клиентов 
Систем менеджмент 
а качества ИСО-9001 
и ХАССП, концепций 
TQM, Кайдзен, LEAN 
«Слепого теста», эталон-
ных характеристик, круж-
ков качества и другие ме-
тоды TQM 
Контрольные карты 
Шухарта, карта по-
тока создания цен-
ности LEAN 
Офф-тейк продаж, %  
отклонений от эталона в 
выпуске продукции, пре-
тензии  
клиентов по качеству 
2. Обеспечения  
эффективной  
дистрибуции 
Распределение продук-
ции по розничным  
точкам в географиче-
ских границах рынка 
Ориентации на кли-
ентов, мотивации за 
результат 
Отгрузки по заявкам  
клиентов, метод активных 
продаж 
CRM-системы Дистрибуция шт./%, ко-
личество out off stokes 
3. Организации  
сервисного об-
служивания  
клиентов 
Эффективное пост 
продажное обслужива-
ние и решение  
проблем клиентов 
«Одного окна»,  
оперативности 
Индивидуального подхо-
да, удаленной поддержки, 
статистического  
анализа, горячей линии 
CRM-системы Количество обращений 
клиентов, шт. 
Количество решенных 
проблем клиентов, шт. 
4. Разработки  
инновационны 
х продуктов 
Формирование спроса 
посредством разработ-
ки инновационных  
продуктов 
Принципы управле-
ния  
проектами, децентра-
лизации 
Управления проектами,  
мозгового штурма,  
экономического обосно-
вания, моделирования 
Матрица BCG, 
Microsoft project  
и другие инстру-
менты управления 
проектами 
Офф-тейк продаж нового 
продукта, сравнительная 
норма прибыли, доля реа-
лизации новых продуктов 
в структуре прибыли 
5. Обеспечения 
снижения себе-
стоимости 
Снижение себестоимо-
сти производства  
продукции в структуре 
выручки 
Прозрачности заку-
пок,  
экономии от масшта-
ба,  
принципы LEAN 
Мониторинга рыночных 
цен, тендерных закупок,  
оптимизации ассорти-
ментного портфеля, мето-
ды LEAN 
Учетные АСУ, кар-
ты потока создания 
ценности LEAN, 
контрольные лист-
ки, АВС-анализ 
Доля себестоимости в 
общей структуре  
выручки 
6. Обеспечения  
«обратной связи» 
с клиентами 
Выявление базовых  
потребностей и инте-
ресов клиентов 
Управление по целям,  
централизации 
Маркетинговых исследо-
ваний, статистического 
анализа 
 
 
АВС-анализ, модель 
Servqual, SWOT-
анализ, матрица 
BCG 
Количество предложений 
клиентов, шт. Доля внед-
ренных предложений кли-
ентов в производство, % 
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заявки клиентов. Основной инструмент – CRM-системы (системы управле-
ния взаимоотношениями с клиентами), которые позволяют накапливать и 
анализировать информацию о клиентах. В качестве показателей эффективно-
сти выделяют дистрибуцию (количество розничных точек, в которых присут-
ствует товар) и количество out off stokes (временное отсутствие в торговой 
точке заявленного товара) [14]. 
 Механизм организации сервисного обслуживания клиентов направлен 
на обеспечение пост продажного обслуживания и решение проблем клиен-
тов. Эффективность его функционирования определяется обслуживанием по 
принципу «одного окна», внедрением метода «горячей линии». Гибко реаги-
ровать на запросы клиентов помогают CRM-системы. В качестве показателей 
эффективности можно выделить количество обращений от клиентов, количе-
ство решенных проблем клиентов. 
Механизм разработки инновационных продуктов обеспечивает форми-
рование спроса на будущие товары. В целях упрощения процесса разработки 
новой продукции и решения проблемы недоиспользования потенциала пер-
сонала предложены методы и принципы управления проектами. В качестве 
показателей эффективности используются офф-тейк продаж нового продук-
та, норма прибыли от реализации нового продукта в сравнении с нормой 
прибыли имеющихся в ассортименте товаров, доля реализации новых про-
дуктов в общей структуре прибыли [27]. 
Механизм обеспечения снижения себестоимости нацелен на снижение 
себестоимости производства продукции в структуре выручки. Это позволяет 
предложить клиентам более низкую цену на товар. Достижение этого воз-
можно с помощью обеспечения прозрачности закупок, использования прин-
ципа экономии от масштаба, принципов и концепции LEAN («бережливого 
производства»). Показателем эффективности является доля себестоимости в 
общей структуре выручки. 
Механизм обеспечения «обратной связи» с клиентами организует вы-
явление, уточнение базовых потребностей клиентов и диагностику факторов 
20 
 
клиентоориентированности. Эффективность обеспечивается использованием 
принципа управления по целям, который предполагает проведение исследо-
ваний, исходя из потребности в информации для реализации конкретных 
проектов; централизации; инструментария маркетинговых исследований. 
Показатели эффективности – количество предложений клиентов, доля внед-
ренных предложений клиентов в производство [17]. 
Таким образом, весь процесс осуществления стратегии клиентоориен-
тированности на предприятии состоит из шести конкретных механизмов, 
каждый из которых напрямую зависит от клиентов, учитывает их потребно-
сти и взаимосвязь клиентов с финансовыми результатами организации.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
  В процессе своего развития предприятия сферы услуг активно участ-
вуют в конкурентной борьбе, где ключевую роль играют конкурентоспособ-
ность предприятия и его устойчивость развития, которые основаны на эф-
фективности управления и конкурентных преимуществах.  
Фокус внимания с товара постепенно перемещается на клиента – те-
перь он законодатель на рынке, он вправе выбирать товар и услугу, дикто-
вать свои условия и ждать особого к себе отношения. При всей неоспоримо-
сти обозначенной ситуации, часть российских компаний не готовы, да и по-
просту не могут перестроиться на сторону клиента. 
Клиентоориентирование – это стратегический подход к развитию орга-
низации, обеспечивающий повышение ее конкурентоспособности и рост до-
ходности, подразумевающий мобилизацию всех ее ресурсов на выявление, 
вовлечение, привлечение клиентов и удержание наиболее прибыльных из 
них, за счет повышения качества обслуживания клиентов и удовлетворения 
их потребностей. Все это ведет, в конечном счете, к повышению конкуренто-
способности.  
Для построения клиентоориентированного предприятия должна ис-
пользоваться комбинация методов реализации стратегии, методов организа-
ционных изменений и методов изучения ценности, создаваемой для потреби-
теля, т.е. механизм управления, который можно сгруппировать на шесть ви-
дов механизма: механизм организации клиентоориентированного менедж-
мента качества, механизм обеспечения эффективной дистрибуции, механизм 
организации сервисного обслуживания клиентов, механизм разработки инно-
вационных продуктов, механизм обеспечения снижения себестоимости и ме-
ханизм обеспечения «обратной связи» с клиентами. 
В качестве объекта исследования было выбрано ООО «Профи Центр Р» 
под брендом «Профи центр» занимает одно из лидирующих мест в бизнесе 
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индустрии красоты в г. Красноярске, открывая широкий спектр услуг сало-
нам красоты и индивидуальным клиентам. 
По данным анализа были выделены следующие моменты, представля-
ющие собой угрозу для деятельности организации, как в настоящем, так и в 
будущем периоде: низкие показатели рентабельности; убыточное вложение 
средств рекламы и стимулирования сбыта; неоправданный рост заработной 
платы управленческого состава при снижении производительности труда; 
предприятие на четверть состоит из управленческого состава, однако дея-
тельность управленцев не приводит к улучшению конкурентного состояния 
предприятия, а лишь год от года ухудшают его положение; организации низ-
кие платежеспособные показатели тем самым повышается вероятность банк-
ротства;  на 1 руб. товарооборота приходится лишь 2 коп. прибыли от осу-
ществления деятельности по показателю рентабельности всех операций; не-
эффективно используется свой капитал; предприятие находится в зависимом 
положении от заемных источников. 
Для устранения выделенных слабых сторон было принято решение на 
основании SWOT-анализа разработать и реализовать стратегию развития и 
усиления позиций на рынке. Для этого были предложены следующие меро-
приятия: 
Разработка клиентоориентированных стандартов: внедрение правил 
обслуживания клиентов, создание фирменного стиля и правил оформления  
внутренних и внешних документов, ввод дресс-кода. Все перечисленные ме-
роприятия нацелены на непосредственный контакт с клиентом сотрудника, и 
на обеспечение одинаковых стандартов обслуживания.  
Еще одно важное направление мероприятий для привлечения клиентов 
– обеспечение «обратной связи» с клиентами. Для удержания существующих 
клиентов и привлечения новых, ООО «Профи центр Р» необходимо разрабо-
тать базу данных, которая поможет сотрудникам при работе со своими кли-
ентами. Анализ эффективности, предложенных рекомендаций показал поло-
жительный эффект, что говорит о их практической реализуемости. 
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